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The development of digital technology has brought fundamental changes to consumer
behavior, particularly in shopping activities through e-commerce platforms.
Technological innovations provide consumers with a more practical and interactive
shopping experience. One of the recent innovations in the cosmetics industry is the
Virtual Try-On feature, an Augmented Reality (AR) technology that allows consumers

Keywords: to virtually test cosmetic products before making a purchase. This feature offers an

Virtual Try-On; alternative evaluation process without requiring consumers to visit physical stores.

1}\’/113 C:Z‘;;Zemw"" This study aims to analyze the influence of Maybelline’s Virtual Try-On feature on

Shg;)ee. ’ consumer purchase decisions on the Shopee platform. The research employed a
quantitative method with a descriptive approach. The sample consisted of 100 female
respondents aged 14-41 years who reside in DKI Jakarta and were familiar with as
well as had used the Maybelline Virtual Try-On feature on Shopee. Data were collected
through questionnaires and analyzed using SPSS version 27. The results show a
correlation coefficient of 0.853 and a determination coefficient of 72.7%. These
findings indicate that the Virtual Try-On feature has a significant effect on consumer
purchase decisions. This study suggests that Virtual Try-On is an effective digital
marketing strategy to enhance consumer interest and confidence in purchasing
Maybelline products online through the Shopee e-commerce platform.
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perilaku konsumen, khususnya dalam aktivitas belanja melalui platform e-commerce.
Inovasi teknologi memberikan pengalaman belanja yang lebih praktis dan interaktif.
Salah satu inovasi terkini dalam industri kosmetik adalah fitur Virtual Try-On, yaitu
teknologi berbasis Augmented Reality (AR) yang memungkinkan konsumen mencoba
produk secara virtual sebelum melakukan pembelian. Kehadiran fitur ini memberikan
alternatif dalam proses evaluasi produk tanpa harus mendatangi toko fisik. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fitur Virtual Try-On Maybelline terhadap
keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee. Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Sampel terdiri dari 100
responden perempuan berusia 14-41 tahun yang berdomisili di DKI Jakarta serta telah
mengetahui dan mencoba fitur Virtual Try-On Maybelline di Shopee. Data diperoleh
melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SPSS versi 27. Hasil penelitian
menunjukkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,853 dan koefisien determinasi sebesar
72,7%. Hal ini membuktikan bahwa fitur Virtual Try-On berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa Virtual
Try-On merupakan strategi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan minat
dan keyakinan konsumen untuk membeli produk Maybelline secara online di platform
e-commerce shopee.

I. PENDAHULUAN

E-commerce  memungkinkan pelanggan

Berkembangnya teknologi dan komunikasi
mengubah interaksi konsumen dengan produk,
serta menggeser kebiasaan berbelanja dari toko
fisik ke platform online (Farki & Imam, 2016).
Dengan meningkatnya popularitas belanja online,
merek kosmetik harus beradaptasi dengan
kebutuhan konsumen yang menginginkan
pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan
personal di platform E-commerce.

melakukan pembelian secara online, menjadikan-
nya salah satu aplikasi internet yang sangat
efektif (Ardianti & Widiartanto, 2019). Shopee
menjadi salah satu platform e-commerce populer
di Indonesia, yang tentunya memiliki potensi
besar dalam dunia perdagangan online. Betapa
pentingnya penggunaan pemasaran digital dan e-
commerce dalam memahami dan menjangkau
konsumen dengan lebih efektif di era digital
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(Kotler & Keller, 2009). Semakin banyak
konsumen yang memilih belanja secara online,
hal ini membuka peluang untuk persaingan
bisnis online yang bisa di gunakan untuk
mengenali target pasar tertentu (Agesti et al,
2021).
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Gambar 1. Jumlah pengguna situs e-commerce
Sumber: databoks, 2024

Dasar peneliti memilih shopee adalah
berdasarkan data yang bersumber dari Databoks
pada bulan November tahun 2024, Shopee
Indonesia adalah situs E-commerce yang meraih
144,8 juta kunjungan dari seluruh Indonesia.
Shopee Indonesia menjadi salah satu platform e-
commerce yang terus menunjukkan pertumbu-
han signifikan (Ahdiat, 2024). Shopee, yang
dikenal sebagai platform e-commerce populer di
Indonesia, terus menghadirkan inovasi terbaru.
Salah satunya adalah fitur virtual try-on, yang
memungkinkan  pengguna untuk melihat
bagaimana produk kosmetik dapat terlihat di
wajah mereka secara virtual sebelum melakukan
keputusan pembelian (Wang et al., 2020).

Fitur Virtual Try-on digunakan melalui
teknologi bernama Augmented Reality (AR) untuk
memberikan pengalaman yang lebih realistis
kepada konsumen. Melalui fitur ini, pengguna
dapat melihat bagaimana produk, seperti lipstick
atau foundation, akan terlihat pada wajah mereka
tanpa harus pergi ke toko fisik, (Chen et al,
2019). Dalam beberapa tahun terakhir,
Konsumen lebih suka fitur percobaan virtual,
yang memungkinkan mereka mencoba berbagai
produk secara virtual tanpa perlu melakukan
percobaan langsung (Basegmez & Yaman, 2022).

Maybelline sebagai salah satu brand besar
yang memanfaatkan fitur virtual try-on sebagai
strategi utama untuk menarik konsumen online
dan membedakan mereknya dari pesaing di
pasar yang padat (Lee & Chen, 2021).Fitur
Augmented Reality (AR) "virtual try-on" telah
terbukti efektif dalam meningkatkan tingkat
pembelian produk secara signifikan. Pengguna
yang memanfaatkan fitur ini memiliki peluang

lebih besar untuk membeli produk dibandingkan
dengan yang tidak menggunakannya. Fitur
virtual try-on meningkatkan pembelian dengan
mengurangi ketidakpastian konsumen,
memberikan pengalaman yang lebih yakin dan
interaktif saat berbelanja online, yang berujung
pada konversi yang lebih tinggi dibandingkan
mereka yang tidak menggunakannya (Mulyanie
& Syahputra, 2024).

Kaitan antara jurusan dengan judul penelitian
ini terletak pada fokus kajian bisnis dan
pemasaran digital. Sebagai bagian dari ilmu
manajemen bisnis/ekonomi (atau komunikasi,
jika sesuai jurusannya), penelitian mengenai
pemanfaatan fitur virtual try-on oleh Maybelline
relevan karena membahas strategi perusahaan
dalam menghadapi persaingan pasar yang
semakin  kompetitif. = Melalui  pendekatan
keilmuan di bidang ini, penelitian berupaya
menganalisis bagaimana teknologi digital dapat
mempengaruhi keputusan pembelian, mem-
bangun loyalitas konsumen, serta memperkuat
posisi merek di industri kosmetik. Dengan
demikian, topik penelitian ini selaras dengan
disiplin ilmu yang dipelajari, sekaligus mem-
berikan kontribusi praktis dalam memahami
penerapan teknologi digital pada strategi
pemasaran modern (Kim & Sullivan, 2019).

Pada tahun 2019, Maybelline meluncurkan
fitur Virtual Try-On di aplikasi Shopee sebagai
bagian dari strategi komunikasi pemasaran
produk yang memudahkan calon konsumen.
Produk dari merek ini selalu unggul di platform
e-commerce karena memberikan kemudahan
akses kecantikan bagi wanita di seluruh dunia.
Saat ini, Maybelline tersedia lebih dari 100
negara dan menyediakan berbagai macam
produk yang didukung oleh teknologi canggih
serta keahlian dalam mengikuti tren terbaru
(Kojongian, 2022).

Adapun yang mendasari penelitian ini
memfokuskan kepada beberapa produk yaitu
lipstik, maskara, dan bedak. Berdasarkan data,
ketiga produk tersebut termasuk dalam top 3
kategori makeup Maybelline dengan penjualan di
e-commerce pada awal tahun 2021 yang telah
mencapai Rp6,2 miliar hanya dalam kurun waktu
satu bulan, serta mencatat lebih dari 126 ribu
transaksi (Compas, 2021).

Keberhasilan implementasi fitur virtual try-on
juga sejalan dengan peningkatan adopsi
teknologi AR secara global. Penerapan teknologi
AR dalam industri kecantikan membantu
konsumen untuk dapat mencoba produk secara
virtual, memberikan tampilan visual yang lebih
nyata sehingga konsumen dapat mengambil
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keputusan pembelian dengan lebih percaya diri
(P. P. Pratama et al., 2024).

Dari gambar diatas Secara keseluruhan, hal ini
menggambarkan betapa pentingnya fitur "virtual
try-on” bagi Maybelline dan e-commerce seperti
Shopee untuk menghadirkan pengalaman belanja
yang lebih realistis, yang membantu konsumen
untuk dapat membuat keputusan pembelian
yang tepat. Di tengah persaingan ketat, brand
yang mampu memberikan pengalaman interaktif
yang luar biasa memiliki peluang lebih besar
untuk mempengaruhi keputusan pembelian,
membangun loyalitas konsumen, meningkatkan
penjualan, dan memperkuat posisinya di pasar
kosmetik online (Andi mardana, 2019).

Maybelline secara aktif memanfaatkan fitur
Virtual Try-On pada platform Shopee sebagai
strategi pemasaran digital, dengan tujuan
memberikan pengalaman belanja interaktif
kepada konsumen serta meningkatkan keyaki-
nan mereka dalam pengambilan keputusan
pembelian  produk  kosmetik. Followers
Maybelline Indonesia di Shopee menjadi
indikator penting dari keputusan pembelian
pembelian dan efektivitas strategi pemasaran
digital yang diterapkan. Selain konsistensi dalam
memperbarui tampilan dan fitur toko di platform
Shopee, Maybelline juga mendapatkan berbagai
respons positif dari para pengikut dan
konsumen. Hal ini dapat dilihat pada gambar 5
dibawah yang menampilkan rating dan jumlah
ulasan tinggi yang diberikan pengguna Shopee
terhadap toko resmi Maybelline Indonesia
(Shopee, 2025) (Diakses pada 27 Juli 2025).

Ulasan produk Maybelline di platform Shopee
menjadi salah satu indikator penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan
melalui interaksi langsung di platform e-
commerce. Dapat dilihat pada gambar dibawah
ini. Selain konsistensi dalam memperbarui
tampilan dan fitur toko di platform Shopee,
Maybelline juga mendapatkan berbagai respons
positif dari para pengikut dan konsumen. Hal ini
dapat dilihat pada gambar diatas yang
menampilkan rating dan jumlah ulasan tinggi
yang diberikan pengguna Shopee terhadap toko
resmi Maybelline Indonesia (Shopee, 2025)
(Diakses pada 27 Juli 2025).

Hal ini menunjukkan bahwa AR bukan hanya
sekadar fitur tambahan, melainkan telah menjadi
strategi pemasaran yang mampu meningkatkan
daya saing dan keterlibatan konsumen, seiring
berkembangnya konektivitas internet dan
tingginya penggunaan smartphone di kalangan
masyarakat Indonesia.

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa
penjualan Maybelline di Indonesia periode 2021-
2024 memperlihatkan dinamika pasar yang
cukup signifikan. Tahun 2021, nilai penjualan
tercatat sebesar 1,3 miliar USD dan meningkat
menjadi 1,5 miliar USD pada 2022. Puncak
penjualan terjadi pada 2023, dengan total
mencapai 2,5 miliar USD. Akan tetapi, pada 2024,
angka penjualan mengalami kemerosotan tajam
hingga kembali ke angka 1,5 miliar USD, dari data
tersebut dapat dilihat bahwa tren penjualan
Maybelline masih belum konsisten. Salah satu
faktor yang diduga mempengaruhi kondisi ini
adalah efektivitas penerapan fitur Virtual Try-On,
yang meskipun memberikan pengalaman belanja
interaktif, belum sepenuhnya mampu memper-
tahankan Kkeputusan pembelian konsumen
(Rumawung et al., 2021).

Data Maybelline dalam kategori Top Brand
Index (TBI) periode 2020-2024 memperlihatkan
adanya pergerakan tren yang dinamis. Dapat
dilihat pada gambar dibawah ini.

Gambar 2. Data Maybeline TBI (Top Brand
Index) kategori 2020-2024
Sumber : Top Brand Award, 2024

Pada data Top Brand Award diatas, Produk
Maybelline pada kategori maskara tetap dominan
walaupun terjadi penurunan dari 38,00% (2021)
ke 35,30% (2024). Sementara itu, bedak tabur
cenderung  stagnan di angka @ 2,90%,
menunjukkan masih terbatasnya daya saing di
kategori tersebut dan dari data diatas pada
kategori lipstik, dari 14,00% di 2020 menjadi
29,80% di 2024. Lonjakan ini sejalan dengan
hadirnya fitur Virtual Try-On yang memudahkan
konsumen dalam mencoba produk secara virtual.
Namun demikian, pengaruh fitur ini terhadap
penjualan masih terlihat belum Kkonsisten,
sehingga efektivitasnya dalam mempertahankan
keputusan pembelian konsumen perlu ditinjau
lebih lanjut (Top Brand Award, 2024).

Data Top 10 Brand kecantikan terpopuler
menunjukkan merek-merek kosmetik yang
paling diminati konsumen. Peringkat ini menjadi
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acuan penting untuk melihat popularitas dan
daya saing setiap merek di pasar kecantikan.

Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan Terbaik di

Gambar 3. Top Brand Perawatan dan

Kecantikan
Sumber : Compas, 2024

Maybelline konsisten menempati lima besar
merek kecantikan terpopuler di e-commerce
pada periode 2022 hingga 2024. Pada 2023,
posisinya sempat naik ke peringkat empat
sebelum kembali turun ke peringkat lima pada
2024. Meskipun berada di jajaran atas, jumlah
unit yang terjual belum memberikan dampak
signifikan terhadap peningkatan total penjualan.
(Compas, 2025)

Market Insight Dashboard Shopee adalah fitur
analitik yang menampilkan data tren pasar,
perilaku konsumen, dan kinerja penjualan. Fitur
ini membantu merek seperti Maybelline
menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat
dan kompetitif.

Cms
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Gambar 4. Market Insight Dashboard Shopee
Sumber : Compas, 2025

Berdasarkan data Compas Market Insight
Dashboard Shopee pada kategori perawatan
kecantikan  periode  Januari-Maret 2025,
Maybelline menempati posisi kelima dengan
pangsa pasar 1,47%, berada di bawah Skintific
(4,10%), Wardah (2,97%), Glad2Glow (2,51%),
dan Hanasui (1,52%). Data ini mengindikasikan
bahwa Maybelline, meskipun berstatus sebagai
brand global, belum mampu menyaingi dan
mendominasi pesaingnya, terutama merek-

merek lokal yang lebih unggul dalam kompetisi
di platform e-commerce seperti Shopee (Compas,

2025).

Salah satu faktor yang mempengaruhi
penjualan Maybelline adalah tingginya
persaingan di industri kecantikan digital,

terutama di e-commerce (Fine & Wardhani,
2022). Pemasar berperan penting dalam menarik
konsumen dengan memahami perilaku dan
kebutuhannya. Dalam era digital saat ini, jika
strategi pemasaran yang digunakan belum tepat
atau tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen,

maka hal tersebut dapat berdampak pada
rendahnya intensi membeli maupun
menurunnya performa  penjualan.  Untuk
menanggapi tantangan ini, Maybelline

menghadirkan inovasi melalui fitur Virtual Try-
On berbasis Augmented Reality, yang bertujuan
memberikan pengalaman belanja yang lebih
interaktif dan personal. Melalui pendekatan ini,
Maybelline berupaya membangun kepercayaan
konsumen secara digital. Namun, efektivitas fitur
Virtual Try-On tetap bergantung pada seberapa
baik fitur tersebut diimplementasikan dan
diterima oleh pengguna untuk meningkatkan
persepsi kemudahan dan daya tarik, tidak semua
elemen  berkontribusi langsung terhadap
peningkatan niat beli (Rofi & Kurniawati, 2025).

Berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan
sebelumnya, maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah: Bagaimana pengaruh fitur
Virtual Try-On terhadap keputusan pembelian
produk Maybelline di Shopee?

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan
kontribusi dalam pengembangan ilmu
komunikasi, khususnya di bidang pemasaran
digital, dengan  menambah  pemahaman
mengenai peran fitur Virtual Try-On dalam
memengaruhi proses pengambilan keputusan
konsumen. Selain itu, penelitian ini juga berusaha
memperluas kajian mengenai strategi pemasaran
digital berbasis teknologi Augmented Reality
(AR) dalam konteks industri kosmetik.

Berdasarkan data yang telah diuraikan,
terlihat bahwa Maybelline aktif memanfaatkan
strategi fitur Virtual Try-On di e-commerce
Shopee dan memperoleh banyak ulasan positif
dari konsumen. Namun demikian, penjualan
produk maupun jumlah unit yang terjual masih
menunjukkan fluktuasi dan belum konsisten.
Oleh karena itu, penulis merumuskan masalah
penelitian sebagai berikut: Bagaimana pengaruh
fitur  Virtual Try-On terhadap keputusan
pembelian produk Maybelline di Shopee?

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui sejauh mana fitur Virtual Try-On
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Maybelline di Shopee.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan
kuantitatif sebagaimana dijelaskan oleh (Sekaran
& Bougie, 2017) bahwa penelitian kuantitatif
menguji hipotesis dengan mengumpulkan dan
menganalisis data numerik dan mengaitkan hasil
dengan populasi yang cukup luas. Kemudian,
penelitian ini menggunakan paradigma positisme
sebagai dasar pendekatannya. Pemilihan
paradigma ini didasarkan pada fokus penelitian
yang menekankan pada identifikasi hubungan
sebab-akibat, pemanfaatan data empiris, serta
penerapan nilai-nilai yang bersifat objektif dan
bebas, penelitian ini bertuuan untuk mengkaji
hubungan antara variabel bebas yaitu fitur
virtual try-on, dengan variabel dependen
keputusan pembelian konsumen (Banjarnahor, K.
S., Widayanti, C. C., & Perkasa, 2023)

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan
deskriptif, yang dimana pendekatan deskriptif ini
menggambarkan atau menjelaskan  suatu
fenomena atau keadaan sebagaimana adanya,
tanpa melakukan manipulasi terhadap variabel
penelitian. Pendekatan ini untuk memberikan
gambaran rinci dan menyeluruh mengenai suatu
objek penelitian, baik itu individu, kelompok,
atau fenomena tertentu (Asri & Julisman, 2022).

(Sugiyono, 2019), Populasi ini keseluruhan
area generalisasi yang mencangkup objek atau
subjek dengan ciri dan jumlah yang telah di
tentukan oleh peneliti. Populasi dalam studi ini
yaitu responden yang menggunakan platform e-
commerce Shopee di daerah DKI Jakarta,
responden yang mengetauhi Virtual Try On
Maybelline di Shopee, Wanita berusia 14-41
tahun. Alasan memilih wilayah DKI Jakarta
adalah karena tingginya penggunaan internet
dan banyaknya pengguna e-commerce shopee,
memungkinkan  masyarakat banyak yang
memanfaatkan fitur-fitur inovatif seperti Virtual
Try-On (Grace & Pardede, 2023), Kemudian
alasan penelitian ini memilih responden Wanita
dengan usia 14-41 tahun, karena berdasarakan
data pada September 2024, Shopee tercatat
sebagai platform e-commerce dengan pengunjung
terbanyak di Indonesia. Di Jakarta, Shopee
memiliki banyak pengguna aktif, terutama di
kalangan usia 14 hingga 41 tahun, yang sangat
terpengaruh oleh trend digital dan pembelian
online (Yesidora, 2024).

Sampel dalam penelitian ini diambil melalui
metode non-probability, yaitu teknik tidak semua
individu dalam populasi memiliki peluang yang

sama (Santina, et.al.,, 2021) Perhitungan sampel
dalam studi ini dilakukan menggunakan rumus
slovin sebagai pendekatan untuk memperoleh
jumlah sampel yang optimal dan representatif.
Berikut rumus perhitungannya (Siregar et al.,
2022):

Rumus:
Keterangan:
n = Jumlah Sampel
N = Total populasi
e = Tingkat kesalahan
pengambilan sampel yaitu 10%
perhitungannya:
n= 7.200.000
1+ 7.200.000 (10%)2
7.200.000
72.001
n= 99,99

dalam

n=

Dari perhitungan tersebut dengan Total
populasi 7.200.000 (followers Maybelline di
shopee) (diakses pada 27 juli 2025), dengan
toleransi error sebesar 10%, yang menghasilkan
ukuran sampel sebesar 99,99, yang dibulatkan
menjadi 100 responden. Hal ini menunjukkan
bahwa jumlah responden yang digunakan
sebagai sampel dalam penelitian ini adalah
sebanyak 100 orang. Data yang terkumpul akan

dianalisis menggunakan aplikasi SPSS 27
(Santina, et.al,, 2021).
Selanjutnya, data dikumpulkan melalui

kuesioner. Data dikumpulkan dengan alat ukur
khusus, dan kemudian hipotesis diuji secara
kuantitatif. lalu pada pengumpulan datanya
dilakukan menggunakan google form. Skala Likert
di terapkan pada penelitian ini dengan kisaran 1-
5 untuk mengukur perilaku, pandangan, dan
persepsi individu

III. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bedasarkan data yang sudah di analisis
sebanyak 100 responden berjenis Kkelamin
perempuan, pengumpulan data dilakukan

melalui google form sebanyak 16 pernyataan
dengan skala likert 5 Poin, denga Kkriteria
responden yang menggunakan platform e-
commerce Shopee di daerah DKI Jakarta,
responden yang mengetahui Virtual Try On
Maybelline di Shopee, Wanita berusia 14-41
tahun, dengan menggunakan rumus slovin
dengan tingkat toleransi 10% kemudiaan data
diolah menggunakan SPSS Versi 27.
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Tabel 1. Domisili Responden

Domisili Presentase
Jakarta Selatan 64,8 %
Jakarta Barat 7,4 %
Jakarta Timur 10,2 %
Jakarta Utara 4,6 %
Jakarta Pusat 13%

Sumber : SPSS 27

Berdasarkan hasil di atas menunjukkan
bahwa 64,8% responden berdomisili di Jakarta
Selatan. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengguna aktif fitur Virtual Try-On Maybelline di
Shopee mayoritas berasal dari wilayah tersebut,
sehingga Jakarta Selatan dianggap potensial
untuk mengamati pengaruh teknologi digital
terhadap keputusan pembelian kosmetik.

Tabel 2. Jenis Kelamin Responden

Presentase
100%
Sumber : SPSS 27

Jenis Kelamin
Wanita

Berdasarkan hasil data diatas menyatakan
bahwa data yang diperoleh dari 100 responden
melalui Google Form, terdapat 16 pernyataan
melalui skala Likert 5 poin dan dianalisis oleh
aplikasi SPSS versi 27. Bahwa seluruh responden
dalam penelitian ini, yaitu sebanyak 100%,
merupakan perempuan. Artinya hasil data pada
jenis kelamin ini sesuai dengan kriteria yang
telah di tentukan oleh penelitian ini.

Tabel 3. Usia Responden

Usia Presentase
14-18 Tahun 7,4 %
18 - 35 Tahun 64,8 %
35-41 Tahun 10,2 %
Sumber : SPSS 27
Berdasarkan hasil data pada di atas

menyatakan bahwa mayoritas responden yang
terlibat berusia 18 - 35 tahun, artinya responden
dengan usia tersebut aktif dalam penggunaan
virtual try-on di shopee khususnya pada produk
maybelline.

Tabel 4. Pekerjaan Responden

Pekerjaan Presentase
Mahasiswa 59%
Karyawan 27%
Wiraswasta 14%
Sumber : SPSS 27
Berdasarkan data pada tabel diatas
menyatakan bahwa mayoritas pekerjaan
responden ini adalah mahasiswa dengan

presentase 59%. Artinya pengguna aktif fitur

virtual try-On Maybelline di shopee mayoritasnya

adalah Mahasiswa, hal ini menunjukkan bahwa

kalangan mahasiswa merupakan segmen

dominan dalam pemanfaatan fitur tersebut.

1. Analasis Deskriptif

(Sugiyono, 2019) analisis deskriptif adalah

jenis  statistik untuk mengolah dan
menyajikan data sesuai dengan keadaan
sebenarnya, tanpa bertujuan untuk menarik
kesimpulan yang berlaku secara umum bagi
populasi yang lebih luas (S. Pratama &
Hermanu, 2023)

Tabel 5. Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Min Max Mean S.t d'.
Deviation
Virtual Try-On 100 21 30 27.01 2.883

Keputusan Pembelian 100 31 50 44.59 5.013
Valid N (listwise) 100

Sumber : SPSS 27

Berdasarkan hasil analisis deskriptif
menggunakan SPSS 27, variabel Virtual Try-On
yang  diukur  dari 100  responden

menunjukkan nilai minimum sebesar 21, nilai
maksimum 30, dengan nilai rata-rata (mean)
sebesar 27,01 dan standar deviasi sebesar
2,883. Hal ini mengindikasikan bahwa
sebagian besar responden memberikan
penilaian yang cukup tinggi terhadap fitur
Virtual Try-On, dengan variasi jawaban yang
relatif rendah.

Sementara itu, untuk variabel keputusan
pembelian, diperoleh nilai minimum sebesar
31 dan maksimum sebesar 50. Nilai rata-rata
yang dihasilkan adalah 44,59 dengan standar
deviasi sebesar 5,013. Ini menunjukkan
bahwa secara umum responden memiliki
kecenderungan keputusan pembelian yang
tinggi, meskipun terdapat variasi yang lebih
besar dibandingkan dengan variabel Virtual
Try-On. Dengan hasil data ini menggambarkan
persepsi positif responden terhadap kedua
variabel yang diteliti.

2. Uji Validitas
(Sugiyono, 2019), mengartikan bahwa uji
validitas untuk mengevaluasi kebenaran data
kuesioner. Uji ini menunjukkan seberapa baik
data yang dikumpulkan oleh peneliti
mencerminkan keadaan nyata dari objek yang
diteliti.
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Tabel 6. Uji Validitas
Virtual Try-On (X)

Indikator Rhitung Rtabel Ket
X1 0,798 0,195 Valid
X2 0,846 0,195 Valid
X3 0,839 0,195 Valid
X4 0,880 0,195 Valid
Xs 0,875 0,195 Valid
Xo 0,794 0.195 Valid

Sumber : SPSS 27

Berdasarakan pada tabel di atas dapat di
ketahui bahwa indikator X; hingga Xs memiliki
nilai Rhitung lebih besar dibandingkan
dengan Rtabel sebesar 0,195 artinya uji
validitas pada variabel X dapat di nyatakan
layak digunakan karena telah memenuhi
kriteria validitas yang ditetapkan. Nilai
Rhitung tertinggi terdapat pada indikator X4
sebanyak 0,880, artinya pada indikator
tersebut menganggap pemakai fitur Virtual
Try-On Maybeline di shopee ini
memudahkanya untuk menentukan shade
makeup yang sesuai dengan keingginannya,
sehingga memutuskan untuk membeli produk
tersebut. Sedangkan Indikator dengan nilai
Rhitung terendah adalah X6, yaitu sebesar
0,794 mengisyaratkan bahwa Antarmuka fitur
Virtual Try-On kurang dipahami pengguna
dan belum memberikan pengaruh yang kuat
dalam konteks tersebut. Meskipun nilainya
lebih rendah dibanding indikator lainnya,
angka tersebut masih berada di atas Rtabel
0,195, sehingga tetap memenuhi syarat
validitas dan dapat digunakan dalam
penelitian.

Tabel 7. Uji Validitas Y

Keputusan Pembelian (Y)
Indikator  Rhitung Rtabel Ket
Yi 0,745 0,195 Valid
Y2 0,775 0,195 Valid
Y3 0,781 0,195 Valid
Y4 0,784 0,195 Valid
Ys 0,805 0,195 Valid
Ye 0,851 0.195 Valid
Y7 0,811 0,195 Valid
Ys 0,828 0,195 Valid
Yo 0,675 0,195 Valid
Y10 0,840 0,195 Valid

Sumber : SPSS 27

Berdasarkan Tabel diatas, indikator
dengan nilai Rhitung tertinggi adalah Y6
sebesar 0,851. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator Y6 memiliki tingkat validitas paling
kuat dalam merepresentasikan variabel
Keputusan Pembelian, artinya responden
menganggap bahwa penggunaan virtual try-on

pada produk maybelline di shopee ini
memberikan manfaat dan juga memberikan
kemudahan untuk mencari shade make up
yang di butuhkan dan diinginkan, sehingga
Keputusan  pembelian  sangat relevan
digunakan dalam penelitian ini. Sementara itu,
indikator dengan nilai Rhitung terendah
adalah Y9 sebesar 0,675, mengisyaratkan
bahwa Promosi atau diskon belum
mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Meskipun merupakan yang
terendah di antara indikator lainnya, nilai
tersebut masih lebih tinggi dari Rtabel 0,195,
sehingga tetap memenuhi kriteria validitas
dan layak digunakan dalam pengukuran
variabel Keputusan Pembelian.

. Uji reliabilitas

Cronbach’s alpha merupakan metode
dalam melakukan uji reliabilitas dalam
penelitian ini, dengan ketentuannya : Jika nilai
Cronbach’s alpha > dari 0,60 maka reliabel,
dan jika nilai Cronbach’s alpha < dari 0,60
maka data dinyatakan tidak reliabel (Rosita
et.al, 2021).

Tabel 8. Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
915 6

Sumber : SPSS 27

Berdasarkan hasil pada tabel, nilai
Cronbach's Alpha untuk variabel Virtual Try-
On (X) sebesar 0,915, yang melebihi standar
minimum 0,60. Dengan demikian, seluruh
butir pernyataan dalam kuesioner variabel X
dianggap konsisten dan reliabel, sehingga
dapat digunakan dalam penelitian lanjutan.

Tabel 9. Uji Reliabilitas Y

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
933 10

Sumber : SPSS 27

Uji reliabilitas pada variabel Keputusan
Pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai
Cronbach's Alpha mencapai 0,933, yang
mencerminkan tingkat konsistensi internal
yang sangat baik karena melampaui batas
minimum 0,60. Oleh karena itu, setiap
indikator yang termasuk dalam variabel
Keputusan Pembelian dinyatakan secara
konsisten. Menurut temuan analisis tersebut,
kedua variabel, yakni Virtual Try On dan
Keputusan Pembelian, beserta seluruh
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indikator =~ yang  mendasarinya, dapat
disimpulkan  telah  memenuhi  syarat
reliabilitas sebagai instrumen penelitian.

Tabel 10. Uji Regresi Linier Sederhana

Comtficimmts

Sumber : SPSS 27

Pada tabel diatas diketahui bahwa nilai
persamaan regresi dalam penelitian ini adalah
Y=a+bX
Y =4.537 + 1.483X
a) Konstanta a diperoleh bernilai positif

sebesar 4.537, menunjukkan bahwa

apabila variable independent yaitu Virtual

Try On (X) Bernilai 0 (Constant) atau tidak

mengalami perubahan maka berpengaruh

positif terhadap variable dependent (Y)

sebesar 4.537 .

b) Nilai koefisien pada variable (X) bernilai
Positif sebesar 1.483 terhadap variable
(Y), menunjukan jika variable Virtual Try-
On (X) mengalami kenaikan 1 maka
Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat
sebesar 4.537.

Dapat diketahui dari perolehan hasil
tersebut bahwa adanya pengaruh positif
antara fitur Virtual Try-On terhadap
keputusan pembelian produk Maybelline pada
konsumen di Shopee.

Tabel 11. Uji Hipotesis T

s & Sig
Hitung Tabel
16.168 1.821 0,000
Sumber : SPSS 27

Variabel

Virtual Try-On

Berdasarkan tabel di atas, nilai Thitung
sebesar 16.168 lebih besar dibandingkan
dengan Ttabel sebesar 1,821, sehingga
hipotesis (Ha) dinyatakan diterima. Hasil ini
menunjukkan bahwa keberadaan Virtual Try-
On pada makeup Maybeline di Shopee
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan pembelian konsumen
secara statistik, artinya semakin tinggi
persepsi konsumen terhadap kemudahan dan
kepraktisan penggunaan fitur Virtual Try-On,
makan semakin besar kemungkinan mereka
untuk memutuskan membeli produk yang
dicoba melalui fitur tersebut. Fitur ini
membantu konsumen dalam memilih produk

IV.

makeup yang sesuai dengan preferensi dan
kebutuhan konsumen, Kkhususnya dalam
menentukan warna atau shade yang cocok,
sehingga meningkatkan keyakinan konsumen
untuk melakukan pembelian.

. Uji interpretasi koefisien determinasi

Penelitian ini mengevaluasi nilai koefisien
determinasi (Rz) untuk mengukur sejauh
mana variabel independen mampu
menjelaskan variasi dependen. Hubungan
antara kedua variabel semakin kuat ketika
nilai R; berada dalam rentang 0-1 (Saputri,
2023).

Tabel 12. Uji Interpretasi Koefisien
Determinasi

Model Summary

Std. Error of

Mod R Adjusted R the

el ] Square Square fstimate

1 853° 727 125 2,631
a. Predictors’ (Constant), Victuol Try-On
Sumber : SPSS 27

Berdasarkan hasil data di atas, diketahui
nilai R Square sebesar 0,727 atau 72,7% yang
berarti bahwa variabel Virtual Try-On
memiliki pengaruh kuat terhadap variabel
Keputusan Pembelian. Sisanya, yaitu 27,3%,
dijelaskan dari faktor lain di luar model
penelitian ini.

Kesimpulan pada hasil tabel di atas
menyatakan bahwa penggunaan fitur Virtual
try-on memiliki pengaruh yang kuat terhadap
keputusan pembelian konsumen yang seusai
dengan kriteria sampel.

SIMPULAN DAN SARAN
. Simpulan
Berdasarkan pendekatan kuantitatif

dengan melibatkan 100 responden Wanita
berusia 14-41 tahun dan pengguna fitur
virtual try-on maybelline di shopee, studi ini
memberikan hasil Pengaruh yang kuat pada
fitur virtual try-on terhadap Keputusan
pembelian. Kekuatan hubungan kedua
variabel ini dapat memberikan nilai korelasi
yang tinggi serta tingkat pengaruh yang telah
memenuhi  kriteria  dimensi  Perceived
Usefullness, Perceived Ease of Use, Perceived
Enjoyment yang memperlihatkan hasil fitur
Virtual Try-On memberikan kemudahan,
pengalaman menyenangkan, serta keyakinan
lebih  besar bagi konsumen dalam
menentukan produk kosmetik yang sesuai,
khususnya pada produk Maybelline. Hal ini
berdampak langsung pada meningkatnya
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keputusan pembelian di platform e-commerce
Shopee.

B. Saran

Melihat besarnya pengaruh fitur Virtual
Try-On terhadap keputusan pembelian,
disarankan agar Maybelline dan Shopee terus
mengembangkan fitur ini, khususnya pada
akurasi warna, kemudahan akses, dan kualitas
visual agar pengalaman pengguna semakin
realistis dan interaktif. Bagi konsumen, fitur
ini dapat dimanfaatkan secara optimal sebagai
alat bantu memilih produk kosmetik tanpa
harus mencoba langsung di toko fisik.

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan
menambahkan variabel lain seperti brand
trust, kepuasan pengguna, atau kualitas
layanan, serta mempertimbangkan metode
campuran (kuantitatif dan kualitatif) agar
hasil lebih komprehensif. Terakhir, bagi brand
kosmetik lainnya, teknologi Augmented
Reality seperti Virtual Try-On dapat menjadi
strategi pemasaran digital yang efektif untuk
meningkatkan keterlibatan dan loyalitas
konsumen.
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